



是标 版 广 告 时 段








曾 经 名 噪一 时 而
后逐 渐 销 声 匿 迹
者 也有名扬天下







往往 容 易 将 它 们
与 中 央 电 视 台 以
及 中 央 电 视 台 的




时 间 中央 电视 台
似 乎 成 为 一 个 企
业 或 一 个 品 牌 的









































































会使得广告 中的 品牌成为 当提到该 产 品类别时





































































































































































































































下质疑 难道这一时段就没有负面的作用吗 , 如
果没有负面的作用
,
那么一些曾为
“
标王
”
的品牌
或企业为什么在成为
“
标王
”
之后就陷入经营的
困境呢 , 还有
,
既然中央 电视台标版时段有这么
多
、
这么高的价值
,
那么财力远比国内中标企业
雄厚的国外企业为什么很少参与竞标
,
而且几乎
没有中标者呢 。
我们认为
,
中央电视台的标版广告时段以及
其它广告时段乃至于整个媒体
,
对于企业或广告
主来说
,
仅仅是一种工具
。
作为一种工具
,
中央电
视台的标版时段的确是一件好的工具
,
是一件能
够有效帮助企业进行产品推广的好工具
。
然而
,
好工具能否充分发挥作用
、
发挥的作用是好是
坏
,
关键不在于工具本身
,
而在于工具的使用者
是否合适
、
工具的使用方法是否正确
、
工具是否
用在合适的地方
。
换言之
,
要在中央电视台特别
是中央电视台一套标版时段播出广告
,
并使得这
种广告投入行之有效
,
是有一定条件的
。
具体而
言
,
第一
,
中央电视台标版时段的广告是面向全
国的
,
所以要求在这一时段发布广告的产品也应
该是面向全国市场的
,
否则投入与产出就不成比
用能否充分体现的制约因素
。
根据上述理论分析可以看出
,
某些国内企业
投资 中央 电视台标版时段广告之后陷入经营困
境的主要原因是
,
企业的决策者看到 了 中央电视
台标版广告时段的价值
,
但忽视了购买使用该广
告时段的限制条件
。
没有充分考虑巨大的广告投
入能否带来相应效益
,
广告投资决策过于盲 目
,
缺乏科学的分析和依据
。
结果是
,
不仅浪费了企
业的大 资金
,
而且浪费有限的媒体资源
,
使得
企图利用 中央台标版时段打开市场的非 中标企
业错失 良机
。
相反
,
实力雄厚的国外品牌或企业
很少参与这种竞标
,
我们认为这是一种理性决策
的结果
。
其主要原因有三 一是进入我国市场的
企业多数采用地区渗透的策略
,
故重视地方媒
体 第二
,
一些较早打进我国市场的品牌如可 口
可乐
、
柯达
、
等系列品牌等已经有较高的品
牌知名度
,
它们只要适当的广告投入以保持品牌
知名度即可 第三
,
进入我国的品牌或企业绝大
多数是属于发达国家的
,
其产品的质 和信誉深
得我国消费者的认可
。
所以
,
中央电视台标版时
段对它们来说
,
其吸引力就不如对国内品牌或企
业那么大
。
当然
,
我们也应该看到
,
中央 电视台过去的
竞标活动也存在着一些不合理的 因素
,
这些因素
是造成国 内企业投资过大 以至于陷入经营困境
的原因之一
。
例如
,
有几届竞标活动的时间是一
年
。
这迫使企业要么全年夭夭都在标版时段做广
告
,
要么就另做
。
这种做法且不说对于季节性产
品或成熟的品牌是不利的
,
即使对非季节性产品
或新产品也未必是合理的
。
因为新产品知名度的
提高未必要一年的时间天夭播出
,
未必要在同一
